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RESUMEN: Tomando como referencia las experiencias 
que se han realizado en Europa y Estados Unidos, el 
artículo destaca la importancia dei significado de las 
ciudades en eldesarrollo social y económico y lanecesidad 
de aplicación en Venezuela de nuevas políticas yestrategias 
alrededor de la productividad urbana, dei rol de las 
autoridades locales y de la calidad de vida. EI planteamiento 
general es que, aplicando la mercadotecnia a las ciudades, 
se pueden obtener ventajas competitivas en la medida en 
que se destacan, a través de esa técnica, los recursos 
existentes y los servi cios urbanos. Esto sirve de base a los 
dirigentes urbanos para realizar estrategias mediante las 
cuales, se da respuesta a las necesidades locales de los 
residentes y además, se incrementa el atractivo de la 
localidad, lo cual tiene efectos positivos en el flujo de 
turistas en áreas urbanas. Se ejemplifica con la situación 
en Venezuela y se describen los componentes de la mezcla 
mercadotecnica aplicándola a la ciudad. 
PALABRAS CLAVES: marketing turístico; ciudades 
turisticas; estrategias de mercadotecnia; producto turísti­
co; turismo urbano; Venezuela. 
ABSTRA CT: This article based on referencesfrom Europe 
and United States experiences, where came out the 
importance of the cities in social and economical 
development. It also considers that Venezuela needs 
application of new policies and strategies to the urban 
development and the local authorities involvement in 
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Introducción 
order to have a better life quality. The general proposition 
consists in marketing tecniques applications on the existe/H 
resources and urban services, to obtain a competitive 
advantage. This wi/l be used by the urban management to 
attend the local resident needs and to improve the cities 
attractiveness, which will gene rate positives impacts on 
touristflow in urban areas. This article uses Venezuela as 
an example and describes the marketing techniques apllied 
to the cities. 
KEYWORDS: tourist ci/ies marketing; marketing 
techniques; strategies; tourist product; urban tourist; 
Venezuela. 
En la medida que se intensifican las posibilidades de comunicación y se 
despierta el interés por determinados destinos geográficos, resulta obvio que se 
deben tomar las previsiones oportunas a todo nivel, para atraer a los segmentos dei 
mercado que interesen. EI artículo se basa en una investigación individual que tiene 
carácter documental y responde a la inquietud particular de ahondar en el tema de 
actualidad, la mercadotecnia de ciudades, ya que se viene tratando con éxito en 
Europa desde 1990. Ese tema, también ha tenido incidencia en Estados Unidos y 
recientemente se ha pIanteado en Latinoamérica, pera aún hay poca literatura ai 
respecto. 
Necesidad de resolver los Problemas 
En períodos en los cuales, por diversas circunstancias, decrecen las actividades 
económicas, las ciudades se ven afectadas por una serie de problemas tales como: la 
movilización de los residentes de un sector a otro de la ciudad, los cambios de 
ocupación laboral para lograr mejores condiciones de vida; el desplazamiento de las 
empresas hacia mejores mercados, Ia modificación de los productos tradicionales. 
Ante estos problemas generales, el capital establecido en una ciudad se escapa hacia 
inversiones más rentables, los recursos humanos mejor preparados también se 
mueven en busca de oportunidades y la competencia entre ciudades aumenta en 
todos los sectores (Camagni, 1993). 
Una serie de fenómenos de carácter social, económico y de comunicación 
están aconteciendo en el ámbito mundial. La transformación de la economía dirigida 
hacia otros contextos más amplios, la transnacionalización de medios 
comunicacionales, el nuevo rol de la administración pública y la proliferación de 
nuevos productos y servicios en el mercado, están planteando una situación constan-
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temente cambiante, que impulsa a los sistemas tradicionales de gestión para 
adecuarse a esa dinámica (VaIls, 1991; Camagni, 1993; Borja y CasteIls, 1997). Es 
a través de las acciones planificadas por los entes involucrados en el desarroIlo 
urbano de las ciudades, que se puede tener incidencia en la ubicación de la ciudad 
en un contexto globalizado, para la consolidación urbana y para evitar el escape de 
los capitales humanos y de los bienes que dan soporte a una ciudad (Sforzi, 1993), 
Venezuela, que está sufriendo una fuerte recesión económica, ha sentido en 
la última década la fuga de cerebros y la movilización de los capitales de inversión 
hacia otras áreas diferentes a las tradicionales y hacia el exterior deI país. Por otro 
lado, en Maracaibo, segunda ciudad capital, se ha estado invirtiendo en la 
infraestructurade servicios urbanos y en la construcción deI Palacio de Eventos, con 
la visión de propiciar el desarroIlo de actividades turísticas recreacionales pero, sin 
que se haya consolidado la ciudad como destino apropiado para sus residentes y para 
atraer nuevas inversiones y visitantes, ya que es evidente la escasez de servicios 
públicos. Según la información que a diario se lee en la prensa, aI no consolidarse 
los servicios hay descontento general de los residentes, empobrecimiento generali­
zado de la calidad de vida y poca atracción en la ciudad para los visitantes y para los 
inversionistas. 
Esa crisis relativa de una comunidad en la cual hay pérdida de empleos y de 
los servicios fiscales, se pudiera subsanar con algunas acciones, entre eIlas, las que 
plantea la mercadotecnia estratégica deI lugar, a fin de darle fortaleza a la capacidad 
de respuesta regional para adaptarse aI mercado, aprovechar las oportunidades 
globales y dar el soporte requerido para la vitalidad de la ciudad (KotIer, Haiderzg 
y Rein, 1992). 
AIgunas limitantes en Venezuela para la adopción de nuevas estrategias 
pueden ser el desconocimiento del alcance de la mercadotecnia en relación con las 
ciudades y la escasa documentación aI respecto. Además, puede haber resistencia aI 
cambio en la gerencia tradicional de los políticos y gestores urbanos, 
Es posible que exista falta de información en las autoridades regionales y en 
los planificadores acerca deI rol que puede alcanzar la ciudad de Maracaibo y de las 
implicaciones que puede tener en eIla el uso de estrategias de mercado, donde el 
producto fundamental para la oferta y demanda sea justamente la ciudad. Si las 
estrategias ya se han utilizado con éxito en otros países, el adecuado uso de eIlas 
contribuiría a "vender la ciudad", promocionando una imagen más efectiva que la 
tradicional, a los segmentos interesados, 
Hay una escasa investigación relacionada con el tema de la ciudad en cuanto 
a las necesidades sentidas por la comunidad para el uso deI tiempo libre, de las 
responsabilidades de la gestión local ante el turismo y la recreación y de las 
experiencias logradas en otros países a través de la mercadotecnia. Rodell (1993) 
indica que en reIación con la productividad urbana y la gestión: «Sencillamente, hay 
insuficiente conocimiento, tanto teórico como de niveles prácticos». En muchos 
casos, como sefiala ese autor, la productividad urbana y el desarroIlo económico son 
escasamente observados en términos de atraer nuevos servicios, industrias y 
actividades a la ciudad. 
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Lógicamente, que para trabajar con el apoyo de estrategias gerenciales 
contemporáneas, se requiere una actitud de disposición aI cambio en la mental!dad 
en los recursos humanos que toman decisiones, para com prender asÍ el rol que tIene 
la planificación estratégica de la gestión urbana. En Venezuela no siempre es 
evidente esa disposición, debido a los constantes cambios de los planes y programas 
cada vez que se eligen autoridades. No hay aparentemente mecanismos establecidos 
que favorezcan el cambio, tales como: una consciencia clara en los dirigen. tes con 
respecto a que se requieren nuevas capacidades de trabajo y de comportamlento en 
beneficio de la ciudad, con estructuras que armonicen el sector público y el privado, 
apoyados en un proceso coherente de planificación que permita la adopción de 
nuevas estrategias y la capacidad de vender una óptima imagen aI exterior (Meléndez, 
1998). Ante ese nuevo clima de nuevas situaciones que impulsa la competitividad 
global, hay fuertes riesgos, pero a la vez, se crean oportunidades para una estrategia 
de comportamiento consciente (Camagni, 1993). 
Si las autoridades nacionales deciden impulsar el turismo como una alterna­
tiva económica para Venezuela, es imprescindible llegar a conocer las necesidades 
de recreación de la comunidad, definir los productos que se van a ofertar aI turista 
y establecer las condiciones mínimas para satisfacer las necesidades de los residen­
tes, como base para implementar el turismo urbano. Hay en país, diversos 
profesionales para el turismo, pero no hay estadÍsticas precisas con respecto aI 
empleo, lo cual hace supone que estos recursos humanos pudieran estar ubicados en 
cargos diferentes a aquellos donde se puede aprovechar su experiencia con el sector 
(Meléndez, 1998). 
En Venezuela, aspectos de política urbana, eficiencia de la gestión y 
mercadeo de ciudades, se consideran novedosos por los planificadores urbanos pero, 
no siempre se toman en cuenta, debido a los escasos recursos destinados para la 
investigación y en el caso de funcionarios públicos, no hay evidencia de que hayan 
internalizado el potencial de rentabilidad que las estrategias de mercado pueden 
tener y por lo tanto, no son prioritarias para la gestión (Meléndez, 1998). . 
En definitiva, en el ámbito internacional, las ciudades como Maracaibo, 
afrontan una competencia dinámica, de la cual depende su estabilidad sociopolítica, 
el bienestar social y su vigencia en el contexto global, que requiere a la vez para 
estructurar las bases de la sociedad local (Borja y Castells, 1997; Meléndez, 1998). 
Importancia de la Ciudad como Tema 
En Venezuela, en las últimas dos décadas ha habido un énfasis en la 
necesidad de que los investigadores traten el tema de la ciudad desde distintas 
perspectivas, dado que tiene una directa incidencia en los seres humanos que la 
viven. Actualmente, las profesiones que se orientan hacia los temas urbanos han 
desarrollado una visión holÍstica, acentuándose la necesidad de conocer y comprender 
las interacciones deI ser humano con los otros sistemas deI medio ambiente donde 
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está inmerso, considerando a ese ser como el sujeto principal de todas las acciones 
(Meléndez, 1999). . . .  . , . 
En varias convencIOnes mternaclOnales relacIOnadas con el habitat . y el 
d' ambiente, como las realizadas en Estocolmo 1972, Vancouver 1976, RIO de 
��
e��o 1992 (Cumbre de la Tierra) y �olivia 1996 (Cumbre de las Américas par� 
el Desarrollo Sostenible), Banco Mundial, 1991 (Agen�a para los 90s) se .
concluyo 
hay una tendencia mundial hacia un mundo creclentemente urbamzado. Se que . . d d I bl ' , d' I ' tima que para el inicio deI tercer milemo la mlta e a po aClOn mun la seraes . I f d . bana. La urbanización se constltuye por lo tanto en a orma e asentamICnto u
:neralizada (Borja y Castells, 1997). Esto implica que la ciudad, será un tema cada 
�ez más estudiado y su mejoramiento e interrelaciones tenderán a ser prioritarios a 
distintos niveles. 
Los estudios de la relación deI ambiente con el desarrollo económico y con 
la ciudad, se han mantenido en constante evolución hacia la identificación de las 
variables más significativas para el desarrollo sustentable. Esto implica un proceso 
de cambio en el cual, la explotación de los recursos, el progreso tecnológico, las 
inversiones y la evaluación de las instituciones seencuentran en armonÍa, promoviendo 
el potencial actual para atender las necesidades hum�n�: y asegurando el de I�s 
generaciones futuras (Comisión Bruntland apud ComlslOn de Desarrollo y MedlO 
Ambiente de América Latina y el Caribe, 1991). 
Es tan sólo en la última década que el desarrollo sostenible aplicado a los 
sistemas urbanos ha empezado a aparecer en algunas investigaciones en Latinoamérica, 
estudiándose programas y proyectos periurbanos e industriales, con criterios de 
sustentabilidad (Fundación Hábitat Colombia, 1994). Este planteamiento es rele­





lograr nuevas formas de producción de una ciudad, reqUleren, como ya se mdlco en 
el planteamiento deI problema, tanto de la adopción de cambios significativos en el 
ámbito físico donde el ser humano se encuentra, como de modificaciones en la 
actitud y comportamiento con respecto aI espacio urbano específico adonde se 
localizan las actividades urbanas. 
. La literatura consultada en ese sentido, se orienta a la necesidad de 
incrementar la consideración de la dimensión humana de la ciudad, planteando que 
el espacio donde vive el ser humano deberÍa tener características apropiadas, en 
términos sostenibles y sobretodo que sea habitable en calidad y cantidad, no solo 
para los residentes de ella sino también para los que la visitan (Fundación Hábitat, 
1994; Meléndez, 1994). 
En Venezuela, un organismo para la investigación como el Consejo Nacional 
de Investigación Científica y Tecnológica (CONICIT), realiza desde 1998 ."�rias 
reuniones con investigadores de instituciones nacionales. En ellas ponede mamflesto 
que está consciente de la importancia deI tema urbano y de la falta de estudios 
científicos aI respecto. Se menciona la tendencia internacional hacia la investigación 
urbana para promocionar y mejorar a la ciudad en forma integral. Sobre la base de 
esto, surge la convocatoria para preparar la "Agenda Ciudad" a fin de precisar los 
temas de investigación prioritarios y promover la cooperación interinstitucional. Se 
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crea de ese modo, el marco de actuación que permite a CONICIT proporcionar el 
apoyo ai cofinanciamiento de los proyectos que se le propongan dentro de esa 
temática (CONICIT, 1998). La propuesta de CONICIT inc1uye subtemas relaciona­
dos con la comunidad, el gobierno, la economía local, el desarrolJo ambiental, las 
tecnologías aplicadas. Temas que ratifican las necesidades sentidas por la comunidad 
científica y proporcionan el estímulo a los estudios de los procesos de competitividad 
entre las ciudades y su relación con el contexto global. 
Gestión y Competitividad de las Ciudades 
En la búsqueda de lograr el incremento deI desarrollo económico de una 
región, la adecuada localización de las actividades que en ella se den y las 
características deI ambiente en general, tienen una gran importancia, por cuanto 
rep.ercute en que Se obtenga la aceptación o la negación de los lugares por parte de resIdentes y otros y que se posibilite la expansión de esas actividades ante un 
mercado global cada vez más competitivo. 
Las autoridades de las regiones y de las ciudades venezolanas, tomando en 
cuenta la competencia actual que hay entre las ciudades por lograrnuevas inversiones 
y atraer a los recursos humanos, le están prestando una mayor atención a la gestión 
urbana descentralizada, ai mejoramiento de las condiciones actuales y potenciales 
de las infraestructuras de servicios y a la imagen urbana, como requisitos indispensables 
para alcanzar un mínimo nivel competitivo frente a otras ciudades deI país. 
Tal si�uación, coincide con lo senalado por Precedo Ledo (1997), Camagni 
(1993), BorJa y Castells (1997), en la cual el crecimiento económico, la 
internacionalización de las relaciones y los procesos productivos, ocasionan 
modificaciones en el ordenamiento territorial, en la planificación y en la gestión 
urbana y han motivado la reestructuración de los sistemas socioeconómicos con el 
objectivo de una mayor competitividad. 
Es significativo destacar que a fin de incrementar las funciones económicas 
y territoriales de la ciudad se crea una sinergia, en la cual las ciudades relativamente 
similares cooperan entre sí para ampliar sus posibilidades de organización en red, 
desde un centro urbano importante. Ese sistema tiene como metas la búsq ueda de una 
mejor calidad deI ambiente urbano, calidad de vida, variedad de oportunidades 
cu1tural.e�, condi�iones indi.spensables para atraer y desarrollar actividades y ser competItIvos. ASI la tendencIa es a que las ciudades y regiones se estructuren a través 
de redes solidarias para el negocio con las empresas, buscando el bienestar común, 
con 10 cual se enfatiza la necesidad de establecer una relación dinámica entre 10 
global y 10 local (Borja y Castells, 1997). 
En la década de los noventa, según Precedo Ledo (1997), ante la amenaza de 
la decadencia y el deterioro urbano, hay una búsqueda por obtener un protagonismo 
que se apoy� en: la disponibilidad de los servicios, la accesibilidad y especialmente 
en la capacldad local de innovación y creatividad que tenga una comunidad, de 
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manera que sea capaz de elaborar nuevos productos urbanos, Estos productos, 
sumados a la potencialidad deI lugar, generan un impulso aI proceso de desarrollo 
integral regional y municipal. Nuevas funciones se superponen a las ya existentes, 
manteniéndose la ciudad primaria original como un todo coherente. La evolución de 
los componentes deI sistema socioeconómico establece asi una sinergia que involucra 
a los demás elementos urbanos y afecta a Ia estructura política- institucional. 
En el caso de Venezuela, se requiere de una mejor relación entre los 
funcionarios de los sectores público y el privado, para lograr objetivos com unes en 
beneficio de la ciudad. EI proceso de descentralización vigente puede ayudar, en 
cuanto a obtener una mayor exigencia Y capacidad de las autoridades para aprovechar 
las circunstancias favorables y para disenar algunas estrategias orientadas a 
incrementar las posibilidades económicas y la reestructuración urbana local. 
La competencia internacional que se está dando entre las ciudades, ha llevado 
a la necesidad de incrementar la dotación de los equipamientos urbanos, de las 
infraestructuras Y de los servicios incorporando los criterios de la planificación 
estratégica, a fin de mantener la jerarquía frente a otras ciudades. Se refuerzan así las 
ventajas comparativas existentes y se dinamizan las competitivas (Vera Rebollo, 
1998; Precedo Ledo, 1997). De ese modo, se actualizan los criterios para definir la 
oferta de bienes y la demanda actual y potencial en el ámbito urbano. 
Valls (1991) indica que la teoría tradicional de la especialización de cada 
país para tener una ventaja comparativa con respecto a otro, ha dejado de tener 
validez para dar paso aI amplio objetivo estratégico mundial basado en las 
especializaciones parciales de los países, destacando las diferencias que constituyen 
las características competitivas especificas de cada uno (capital humano, aspectos 
tecnológicos, financieros, productivos, comunicaciones, entre otros.) 
Turismo y Ciudad como Producto Turístico Recreacional 
EI turismo es una actividad socioeconómica dei sector terciario, la cual está 
en aumento a escala internacional y proporciona una excelente oportunidad como 
impulsora de las funciones urbanas, ya que representa un importante generador de 
empleos y fuente de divisas para los países. Según la Organización Mundial deI 
Turismo (OMT, 1998) fue la primera actividad económica mundial en 1997, ano en 
el cua.1 se alcanzó un movimiento internacional de 607 millones de turistas que 
produJeron 448.000 millones de dólares. EI promedio de crecimiento anual es de 
4,3% � 6,7% en los ingresos. Esto significa que unos 1500 millones de personas 
aproxImadamente viajan cada ano (un tercio de la población mundial). 
En Venezuela, para 1997, se manejan cifras por el orden de 600.000 turistas 
internacionales, con una marcada preferencia por el turismo urbano. 
.Por lo tanto, el turismo es una actividad que está relacionada con la 
co��mdad y adem ás incide en la economía local y regional, y obtiene resultados 
pOSItiVOS y rentables, cuando se maneja con criterios empresariales, tanto a escala 
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local como global, La OMT ( 1998), indica que el turismo será en el futuro, el mejor 
remedi o ai ansia de contacto humano y puede dar respuesta a la búsqueda de 
autenticidad cultural y a la sustentabilidad de las ciudades , 
En la década de los 90, especialmente en Europa, se han iniciado 
investigaciones relacionadas con el turismo y la recreación, dando énfasis ai tema de 
la ciudad como un producto turístico (Vera Rebollo 1998; Berg et aI., 1995), quienes 
toman en cuenta las di versas modalidades dei turismo: cultural, religioso, comercial, 
deportivo, entre otros, que constituyen una oferta urbana (Marchena Gómez, 1995), 
AI respecto Marchena considera que el creciente interés que tiene el rol actual y 
potencial de las ciudades como espacios de destino turístico en el cual se desarrollan 
esas modalidades, se apoyan en tres aspectos primordiales: 
• las motivaciones de la demanda turística, que constituyen el interés deI ser humano 
para visitar un destino; 
• la dinámica diversificación de los niveles de formación profesional de los recursos 
humanos: básico, medio y especializado; 
• una mayor responsabilidad en las transformaciones urbanas por parte de las 
autoridades públicas que apoyan su gestión en la descentralización y 
municipalización de las funciones, 
Estos aspectos senalados, repercuten en beneficio de la comunidad receptora, 
La investigación deI tema de la actividad turística recreacional en las 
instituciones universitarias de Venezuela, se vincula con los aspectos temáticos 
mencionados por CONICIT en 1998 pero además se podrían incorporar otros temas 
que se relacionan con el turismo propiamente dicho (Meléndez,1999), como los 
siguientesejemplos: lacreaciónde nuevos productos turísticos urbanos; las estrategias 
para la integración de las cadenas de producción y distribución turística; los cambios 
de la demanda en cuanto a las motivaciones actuales deI turista y la gestión deI 
turismo urbano y metropolitano desde la perspectiva de 10 global y 10 local. 
La política actual de desarrollo económico de Venezuela y la nueva Ley 
Orgánica deI Turismo, plantean dar el impulso aI turismo como una actividad 
paralela aI petróleo, por lo tanto, la investigación institucional acerca de esos temas 
senalados surgirá de trabajos académicos, tesis de grado, consultorías deI sector 
privado; programas urbanos deI sector publico, por mencionar algunas fuentes, 
Conceptualización dei Turismo Urbano y Metropolitano 
Mientras el turismo urbano se refiere a la modalidad de turismo en la que la 
ciudad como destino es la motivación fundamental, el nuevo concepto de turismo 
metropolitano, incorpora otros productos variados como los paisajes y las nuevas 
funciones productivas, recreativas y simbólicas que se desarrollan en el entorno, Es 
así como hay una multiplicidad de productos, servicios y funciones turísticas para 
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d I d manda cambiante (Vera Rebollo, 1998) , Es importante senalar que esta aten er a e " ' , , metropolitana no necesanamente esta relaCIOnado con la escala y concepc lOn , , , 
'd d d habitantes como tradicionalmente se le ha caractenzado, smo que se canl! a e , 
d 'b'l'd d ' I fi sos lugares en cuanto a la amplItud e pOS! ! I a es que tlene para as re lere a e " d 'b'l'd d ' c!'ones tecnologías ambIente comunIdad, que exten er sus pOSI I I a es comUnIca , ' , 
de apertura a un mundo cada vez más globalizado, 
El turismo urbano se considera que está en franco desarrollo en algunas 
, d d reconocidas como atractivas: Rio de Janeiro, São Paulo, New York, París, cm a es 
'd d '  M d 'd Roma Amsterdam, Tokio, entre otras, las cuales se COnsl eran estmos a fI , , 
, h S 'I h b ' d I" s mientras que Barcelona, Sevilla, Los Angeles, MUnIC , eu , an tra aja o c aSlco , , , " , ' 1  or obtener la sede de eventos como las olImpIadas o �XposlcIOnes mternaCIOna es, 
� 
que se les otorgue una identificación a escala mundIal (Valls, 1991) , 
Desarrollo dei Turismo Urbano y Reestructuración 
de la Ciudad 
En la mayoría de las ciudades europeas, el estímulo e incentivos fisca,l�s �ue se conceden a la inversión turística recreacional, compen�a, los de�equI1l�nos derivados de las pérdidas ocasionadas por otras actividades tradlcIO�ales, mdustnales 
y portuarias (Berg et aI., 1995; Marchena,Gómez, ,1998), AI meJorar la, o,ferta de productos turísticos recreacionales de una cmdad, se mcremen�an las con�lcIO��S de 
la calidad de vida de la comunidad receptora, La trascendencla de esta sltuacIOn es 
que se crea un ambiente más favorecedor para la toma de dec!si,ones en cua�to ,a la localización de nuevas inversiones industriales u otras actIvIdades economlcas 
(Berg et al., 1995), " 
En el caso deI desarrollo turístico de una clUdad como MaracaIbo, puede 
haber un manejo adecuado de los recursos y una gestión municipal que tome en 
consideración elementos específicos tales como: el di seno urba?o de las pl�z�s, una 
adecuada interpretación a las necesidades sentidas �o� la comunI�ad con actIVIdades 
programadas en espacios de recreación, el mantenImJento apropIado de las cal1es y 
los servicios y la imagen optima de la ciudad en general. , , Cada vez más, los planes de desarro110 integral de las clUdades mcorporan 
objetivos relacionados con la actividad dei turismo y la recreación, ya
, 
q�e se ha 
comprobado internacionalmente su repercusión en la estructura ��onomlca y su 
capacidad para fortalecer a la pequena y mediana empr�sa, TambJen se toman en 
cuenta en la implementación de los planes, las estrategIas ,�e merc,ado �ara crear nuevos productos turísticos recreacionales, urbanos, en funCIOn dei dmamlsmo de la 
demanda manifestada por los residentes y visitantes, Esto es, i�portante por c�anto 
la programación de actividades recreativas, contribuye a defInIr un modo d� :Ida, a 
caracterizar esa atmósfera propicia que es una de las motivaciones de los vIsItantes 
de una ciudad (Marchena Gómez, 1998) , 
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Factores que han contribuido ai Desarrollo dei Turismo 
Urbano y Metropolitano 
Según Berg et aI. (1995), desde los afios 80 en adelante, ha habido cambios 
cualitativos tanto en la oferta como en la demanda turística internacional, con una 
fuerte tendencia a la diversificación de productos. Es posible que esto se haya 
originado por el incremento en la cultura y la variedad de estilos de vida asÍ como 
también por el apoyo dado por los medios de transporte y de comunicación. 
Actualmente se identifican tres tendencias fundamentales deI desarrollo turístico: el 
crecimiento de las vacaciones cortas, el aumento de la demanda de cultura y valores 
patrimoniales, y el desarrollo y revitalización de áreas urbanas en rescate de la 
imagen urbana (Vera Rebollo, 1998). 
Si bien el turismo urbano y el metropolitano siguen en auge, únicamente 
aquellas ciudades que sean capaces de ofrecer algo nuevo, considerado con carácter 
especial, atraerán a los turistas. Es evidente que tener el contar con recursos 
hermosos, ya no es suficiente. Esto supone que los recursos humanos tendrán que 
estar atentos a las nuevas expectativas de la demanda, a los cambios surgidos de la 
negociación global, a las estrategias de apoyo a las inversiones para que se 
incorporen a los planes de desarrollo urbano. La coherencia de las estrategias 
disefiadas y tomadas en cuenta por los entes dei sector público y privado, contribuirá 
a posicionar a la ciudad con acciones para consolidaria en el mercado turístico 
nacional e internacional. 
Mercadotecnia de Ciudades como Nueva Filosofia para 
la Acción 
Las estrategias de mercado de las ciudades, especialmente en Europa, han 
sido un éxito tanto desde el punto de vista dei debate cultural, como en la práctica 
deI hacer política urbana. Camagni (1993) indica que ese proceso se ha dado en el 
momento adecuado en el cual las ciudades desean abrirse ai mundo exterior y 
venderse a sus residentes o a los potenciales usuarios. Entenderse y ser entendidos, 
parece ser la meta. Aunque los servicios y el mejoramiento de la ciudad se hacen en 
función de los residentes, que son los que votan, los no residentes, sean visitantes 
de paso o turistas y negociantes, pueden generar una gran cantidad de ingresos 
adicionales a la ciudad. París por ejemplo, genera el 1 % dei ingreso nacional 
(Camagni, 1993). EI mismo autor, considera que la mercadotecnia de ciudades, en el 
marco de competitividad internacional, es una filosofía que tiene que ver con el 
avance de los sectores secundario y terciario de la economía, relacionada con el 
bienestar y con la calidad de vida sus habitantes. También en opinión de Kotler 
Bowen y McKens, (1997), se trata de: una filosofía, "una forma dei pensamiento y 
una manera de organizar el negocio". 
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Si bien desde siempre ha habido competencia entre ciudades y entre la capital 
y la provincia, ahora se trata de competir por acapar�r los r�cursos y las actividades, 
mantener la atención de los reSidentes y de tunstas. SI ademas, los servlclos ofrecldos 
or la ciudad le corresponden a los residentes y a otros usuarios, se requiere 
PI 'ficar y ello implica la utilización de nuevos instrumentos para alcanzar las p am 
. ' 1  I . I' d tas como la mercadotecnia y la preparaclOn de persona especla Iza o. me , 
Unade las criticas a los resultados, ai menos en los Estados Unidos, es la lenta 
aplicación de las estrategias de mercadotecnia utilizadas. 
en l�s o�icinas de 
planificación de las autoridades locales y la falta de una mvestlgaclOn mas e�tensa 
de los componentes e implicaciones de la mercadotecma, en un contexto particular 
que sea gestionado por las autoridades 10c�les (Ashworth y Voogd, � 990) .. 
La posición con respecto a las poslblhdades de la mercadotecma de clUdades 
ha tenido enfoques diferentes en Europa, Estados Unidos y Latinoamérica, es una 
adaptación a situaciones locales, sin que por ello se pierda el valor que tiene como 
una estrategia apropiada dentro de la competencia global. 
En Europa Occidental se ha reforzado la relación de la mercadotecnia con la 
actividad turística recreacional y con la visión de una ciudad preparada en red para 
el futuro, como es el caso de Barcelona, Milán, París. En Latinoamérica, la 
mercadotecnia ha tenido impacto en relación con la planificación estratégica, como 
herramienta para la gestión moderna de la ciudad, es el caso de ciudades como Lima, 
São Paulo, Curitiba (Ashworth y Vood 1990; Rodell, 1993; Sforzi, 1993; Sánchez, 
1995; Meléndez, 1998). Rodell (1993) pone en duda la aplicabilidad de estas 
estrategias de Europa a otros contextos, sugiriendo que la promoción dei crecimiento 
económico puede no ser una medida apropiada para las ciudades de países en vías 
de desarrollo. 
Nuevamente es válido el planteamiento de los temas de investigación 
senalados por CONICIT para conseguir el soporte técnico científico de apoyo a la 
aplicación con éxito de la mercadotecnia en el ámbito latinoamericano. 
Estrategias de Mercadotecnia 
Tomando en consideración los planteamientos de los autores investigados, se 
seleccionan a continuación algunos aspectos de las estrategias de mercado y su 
aplicabilidad en relación con el tema de las ciudades y con los usuarios de los 
servicios y actividades que allí se realizan. 
Kotler (1991) y Kotler et aI. (1992; 1997) es uno de los autores que más ha 
trabajado el tema de mercadotecnia durante la década actual, aplicándola a distintas 
disciplinas, dentro de ellas el turismo. Según eses autores, la mercadotecnia es un 
proceso social y administrativo mediante el cual los grupos obtienen lo que desean 
a través de la creación e intercambio de productos y valores. Implica planificación 
y movimiento dei producto, desde quien lo suple hasta quien lo usa. 
Lewis and Chambers, resefíados en Chon (1992), indicaban que laAsociación 
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Americana de Marketing define mercadeo como un proceso de planificación y 
ejecución de las ideas, bienes y servicios, para satisfacer ai consumidor y a Ias 
empresas involucradas en el proceso. 
VaIls (1991) ha enfocado sus planteamientos de mercadotecnia, como el 
proceso de mejoramiento de Ia empresa, los medi os de comunicación y a la imagen 
de los países. 
CasteIls (1997 apud ValIs, 1991) enfoca su pIanteamiento de mercadotecnia 
con énfasis en las tecnoIogías de Ia información y su incidencia en eI proceso de 
gIobalización de Ia economía, considerando que la comunicación ha cambiado 
nuestras formas de producir, consumir, informar, gestionar y pensar. 
Marchena Gómez (1998), incursiona en eI campo de Ia relación de estrategias 
de mercado con eI turismo y con eI rol deI gobierno local, senalando su significación. 
Ashworth y Voogd (1990) acentúan Ia utilización de Ia mercadotecnia de 
ciudades como una herramienta de Ia planificación física deI territorio y también en 
Ia investigación de Ia imagen construida para promocionar un lugar. 
Puede concIuirse que Ias estrategias de mercadotecnia orientan un proceso de 
pIanificación y de gestión que involucra a los usuarios de servicios y que utiliza 
diversos medios de comunicación. EI desarroIlo equilibrado de Ia mercadotecnia, 
expresado en la identificación de las necesidades de los usuarios, la definición deI 
producto con el precio adecuado y su distribución en forma efectiva, logra productos 
atractivos y usuarios satisfechos (Kotler et aI., 1992). 
Se caracteriza a continuación el posicionamiento y también las cuatro "P", 
conocidas como componentes de la mezcIa mercadotecnia en referencia a la ciudad: 
precio, pIaza, promoción y producto. 
Posicionamien to 
EI proceso de posicionamiento de Ia ciudad, considerada como producto, 
conlleva varias acciones: se define el mercado meta, el posicionamiento actual dei 
producto y las ventas; su participación en el mercado y las metas de rendimiento de 
los primeros anos (Kotler et aI., 1997). También, en el proceso, se realiza el análisis 
de la competencia y la selección de Ias características deI producto turístico que Ie 
van a permitir que sea diferenciado de los de Ia competencia y las posibilidades de 
complementarse con otros productos. 
EI posicionamientodelimita los elementos que configuran Ia identidad de ese 
país o ciudad (Valls, 1991). Para Marchena Gómez (1998), eI posicionamiento 
incIuye los medios por los cuales eI producto turístico se pone a disposición de los 
consumidores: los turoperadores nacionales y extranjeros, las agencias de viaje, las 
companías aéreas, Ias empresas de cruceros. Implica que se precisen Ias imágenes 
que servirán para que identifiquen a una ciudad. EI refuerzo de Ia imagen de la ciudad 
o país, se hace por medio de nombres o imagen de marcas que permiten el 
reconocimiento específico de Ias características deI producto por parte deI turista. 
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Ejemplo: Madrid Mágica, City Breaks, Italia Artística, I love New York, Curitiba 
Ciudad dei Primer Mundo (CIewer et aI., 1995; VaIls, 1991; Sánchez, 1995). 
precio 
Hay que tomar decisiones con respecto ai precio planeado dei producto, así 
como también la distribución y el presupuesto asignado para el primer ano. También 
hay que tomar en cuenta, las ventas esperadas a largo pIazo, eI rendimiento previsible 
y la integración de todos los aspectos en el cicIo de vida que tiene todo producto 
(Clewer A. et aI., 1995; Kotler et aI., 1992). 
EI precio depende de la naturaleza deI producto que se ofrece y de Ia demanda 
identificada hacia el mismo. EI precio final tiene que tomar en cuenta además de los 
costos de operación, los precios de la competencia, así como también, la relación que 
debe haber entre la calidad deI producto y el servicio ofrecido (Bacci, 1997). 
La diversificación existente entre productos y tipos de usuarios, hace difícil 
precisar una regia a seguir en el precio asignado, el cuaI tiene una doble perspectiva 
ya que para el turista, eI precio que esta dispuesto a pagar mide la cantidad y calidad 
de las satisfacciones que espera dei viaje mientras que para el prestador de servi cios, 
el precio ai cual está dispuesto a vender, representa el valor de los componentes dei 
su oferta, más el beneficio que espera alcanzar. Lógicamente, los precios dei 
producto - servi cio ofertado entran a competir en un mercado amplio y es factor 
decisivo para que el turista pueda seleccionar un destino (Acerenza, 1986; Bacci, 
1997). 
P/azo 
Se refiere a Ia Iocalización geográfica dei producto ofertado, a la localización 
dei atractivo principal, a su posición con respecto aI resto de Ia región o a los otros 
atractivos de Ia ciudad. La plaza además, puede interpretarse como la posición 
competitiva deI producto en el mercado nacional e internacional. Esto implica que 
hay que hacer una evaluación constante, realista, de Ias posibilidades de colocar eI 
producto turístico que fundamente las estrategias a seguir (Soto,1984; MeIéndez, 
1996). 
Promoción 
En cuanto a la promoción, es cualquier método que ilustre aI consumidor -
objetjvo acerca dei producto adecuado que le será vendido, en Ia plaza adecuada, 
aI precio conveniente, a través de distintos medios, para influir en el cambio de 
preferencias y de actitudes y orientar a los turistas para que visiten un lugar o 
Consuman un producto turístico determinado (Acerenza, 1986; Bacci, 1997). 
La promoción puede considerarse a corto y a largo pIazo. En eI primero se 
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promocionan los productos e�istentes, en el seg�ndo, se diversifican los productos 




Dn aspecto importante en la promoclOn, es la lmagen de la localidad, la cual 
a veces es subestimada como elemento de impacto en los turistas actuales y futuros. 
En ese sentido, la comunidad local puede contribuir a definir nuevos productos e 
imágenes ideales, con los recursos poco conocidos . En el caso de la ciu.dad de 
Curitiba, en Brasil, la promoción de una imagen positiva basada en una cahdad de 
vida, es una idea construida por los profesionales deI mercadeo, con el apoyo de 
prácticas e intereses políticos y económi�os .
de la comumdad
.
receptora y de las 
autoridades locales. Esa imagen ha contnbUldo aI reordenamlento eXltoso de la 
inversión y el consumo, siendo reconocida internacionalmente como la experiencia 
curitibana de planeamiento urbano (Sánchez, 1995). 
Producto Turístico 
Ante la escasa documentación acerca deI producto turístico aplicado a la 
ciudad, se hace un aporte significativo aI incluir de manera sintetizada, diversos 
conceptos. Según Kotler et a\. (1997): 
un producto es: cualquier cosa que pueda ofrecerse a un mercado para la atención, 
adquisición, uso o consumo y que podría satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye 
objetos físicos, servicios, sitios, organizaciones y las ideas. 
Valls (1991) sefíala que ha aparecido el concepto de producto global, 
refiriéndose a un producto estándar producido para el mercado mundial, pero que 
incorpora elementos en la fase final de disefío para adaptarse a necesidades locales. 
Por su lado, Bacci (1997) identifica aI producto turístico desde el punto de 
vista deI turista, como: "todo aquello que forma parte de la experiencia deI turista 
en un determinado destino, incluye atractivos, servicios y actividades." 
Medlik y Middlenton (apud Valls, 1991), en apoyo de la experiencia deI 
turista, sefíalan que el producto turístico no es solo una habitación de hotel o un 
boleto, sino la amalgama de numerosísimos componentes intangibles de un 
paquete tangible. 
EI producto turístico, según Boullón (1996) resulta de 
la combinación de servicios efectuados por empresas prestadoras de servicios para 
atender las necesidades de los turistas, desde que salen hasta que regresan a su lugar 
de origen e implica el consumo dei servicio. 
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Gurría (1997), lo considera como el servicio usado o consumido por el 
turista resultado de la sumatoria de atractivos, infraest�uctura, p�anta y suprestructura. 
EI producto turístico recreaclOnal en definitIva estana 
.
conformado por la 
oferta integral de los atractivos deI lugar, las facIlidades y I�s actlVldade.s �rograma­
das en el destino turístico. Comprende u� cO�Junto ?� blenes, y servlclos que se 
frecen aI turista para disfrutar de la expenencla deI viaje (Melendez, 1996; 1998). 
�s por ello que el producto turísti�o total de una ciudad está conformado por 
productos primarios y complementanos (Berg et aI., 1995): 
• los productos primarios constituyen la razón principal para visitar una ciudad. 
Están representados por los servicios e instalaciones y la imagen atracti�a. L�s 
recursos naturales como paisaje, clima, y los culturales tales como el patnmomo 
histórico-arquitectónico el folklore. También las atracciones creadas para tal fin 
como los parques temáticos, zoológicos, museos y los eventos especiales deportivos, 
culturales, científicos; 
• los productos complementarios representados por facilidades co�o. hoteles, 
museos, salas de exposición, palacios de congresos, y otros serVlClOS; las 
condiciones de acceso interno y externo, complementan el producto turístico total 
de la ciudad (Berg et a\., 1995). En ese sentido, el sistema de transporte público, 
los aeropuertos, la limpieza, la seguridad, son elementos importantes para la 
reputación urbana y la imagen competitiva. 
EI producto turístico total de la ciudad, en los términos planteados, puede 
estar organizado en paquetes turísticos dirigidos a grupos de personas o a individuos, 
abarcando distintos segmentos deI mercado . También puede haber ofertas fuera de 
los paquetes, dando la posibilidad de que los mismos turistas escojan su recorrido y 
las actividades que desean hacer en el destino (Bacci, 1997). 
Proceso de Desarrollo de Nuevos Productos Turísticos 
Todos los productos tienden a declinar en el tiempo, apunta Kotler et aI. , 
(1997), por lo cual se requiere cambiar las estrategias de mercadotecnia en las 
distintas etapas deI cicIo de vida deI producto, para subsistir y competir en el 
mercado. 
EI ciclo de vida deI producto turístico tiene fases definidas: 
• introducción: se presenta aI iniciarse el producto en el mercado; 
• crecimiento: en esta etapa eI producto empieza a tener aceptación y se incrementa 
su venta; 
• madurez: en ella el nivel de aceptación es alto y se estabiliza el crecimiento; 
• declinación: Ocurre cuando la receptividad y las ventas deI producto disminuyen. 
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Las empresas que gerencian la mercadotecnia para el turismo y recreación, 
tendrán más garantía de éxito si mantienen su capacidad para generar nuevos 
productos, adaptándose constantemente a la demanda diversa y cambiante y ai ciclo 
de vida dei producto, Hay que considerar además que en la conceptualización dei 
producto, intervienen profesionales de distintas disciplinas que hay que coordinar en 
distintos momentos, desde la etapa de planificación y manejo de los atractivos, hasta 
la fase de operación y comercialización, 
Condiciones Básicas para Desarrollar el Turismo Urbano­
Metropolitano 
Una vez definidos los aspectos fundamentales de la mercadotecnia, hay una 
serie de condiciones que tienen que manejarse en la ciudad para que se logre el éxito 
esperado en el mercado turístico urbano, Según Berg et aL, (1995), Kotler et aL, 
(1997) Marchena Gómez (1995) y Chon( 1991), éstas condiciones se relacionan con: 
la imagen de la ciudad, la calidad dei producto turístico total y la eficacia esperada 
dei servicio turístico, 
Imagen de la Ciudad 
Es muy importante que la ciudad posea una imagen sugestiva donde se 
exprese que las personas la pasaran estupendamente durante el tiempo que dure su 
permanencia en eIla, La imagen está determinada por aspectos variados como por 
ejemplo: la percepción de los visitantes, la accesibilidad a la ciudad misma, las 
condiciones de calidad de vida de los residentes y el manejo de la política en general 
(Acerenza,1986; Soto, 1984), 
El objetivo de la imagen está orientada ai manejo dei patrón de comportamiento 
dei segmento de mercado seleccionado (Ashworth and Voogd, 1990), La imagen que 
los turistas tengan de un destino juega un papel significativo en el éxito de la 
mercadotecnia de un destino porque, eIla contribuye a la toma de decisiones con 
respecto ai viaje, El proceso es que el turista tiene una imagen mental acerca deI lugar 
y de la expectativa de experiencia y esta imagen puede ser modificada por los 
diversos medios comunicacionales, Luego, viene la decisión definitiva de hacer o no 
dicho viaje, realizarIo, regresar ai sitio de origen con nuevas imágenes acumuladas 
sobre la base de la experiencia. Creencias y percepciones acerca dei destino son a 
�eces más eficientes que la realidad misma (Chon, 1991), por lo que la clara 
mterpretación dei estilo de vida en la ciudad, por parte de los visitantes y el ambiente 
físi�o que propicia el desarroIlo dei turismo, contribuyen a la aceptación de la imagen 
y a Incrementar el poder de atracción de la ciudad (Berg et aL, 1995). 
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Calidad dei Producto Turístico Total 
Como ya se ha mencionado, la existencia de los atractivos naturales y 
culturales no es suficiente para motivar el desplazamiento de turistas, Actualmente 
la competencia entre ciudades por atraer la demanda es tan grande, que los productos 
ofrecidos tienen que ser originales, accesibles, altamente competitivos, capaces de 
influir en los turistas, producir la satisfacción dei usuario y además justificar las 
inversiones que se hagan en la ciudad (Berg et aL, 1995), 
Eficacia esperada de los Servicios Turísticos 
Recreacionales 
La gestión que hacen las autoridades locales para estimular el turismo y la 
recreación urbana, debe dar fe dei manejo apropiado dei cicIo vital deI producto, de 
manera que pueda compensarse la adecuada prestación de los servicios, a medida 
que sean solicitados en las distintas fases deI ciclo, ya que es inevitable que ocurran 
altos y bajos en la demanda, Por lo tanto, la organización y la coordinación de cada 
etapa son imprescindibles para una gerencia que pretenda ser exitosa (KotIer et aL, 
1997; Chon. 1991), 
Las ciudades tienen una gran cantidad de funciones y servi cios que pueden 
constituirse en productos; la infraestructura y también las actividades recreativas que 
se ofrezcan, pueden cumplir con los objetivos de atender la recreación de la 
comunidad y adem ás servir a los visitantes, de este modo, la inversión urbana se 
reforzará con lo que se contribuye a incrementar el atractivo general de la ciudad, 
Conclusiones 
Acerca deI tema de mercadotecnia aplicada a las ciudades, no se ha escrito 
ampliamente y por eIlo se deduce que estan abiertas las posibilidades para aplicar 
esta técnica a las ciudades latinoamericanas. 
EI tema puede servir de guía para un variado número de sectores empresariales 
y políticos, interesados en el desarroIlo de determinadas ciudades. También se 
proporciona unafuente para continuar investigando en la relación de la mercadotecnia 
Con otras áreas dei conocimiento, tales como los sistemas humanos, la gerencia, la 
planificación urbana y las nuevas estrategias de la comunicación. 
El potencial asignado a la recreación y el turismo para impulsar el desarroIlo 
urbano, no siempre se aprovecha, ya que en ocasiones, el desconocimiento por parte 
de las autoridades y los funcionarios deI sector turístico, hace que las políticas y 
estrategias deI sector público y privado, no sean oportunas en el tiempo y en las 
decisiones para contribuir con ese objetivo. 
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El turismo y el ocio como actividades dinámicas en constante incremento, 
repercuten en la competitividad entre ciudades aI proponerse la captación deI 
desplazamiento de los turistas e incentivar las inversiones urbanas. Estas acciones 
tienen beneficios que se reflejan en nuevas oportunidades y en la cualificación deI 
empleo; también en el alza deI nivel de ingresos a la ciudad, el mejoramiento de su 
imagen y la adecuación para el ambiente de los negocios diversos, 
EI fin deI milenio aporta una nueva dimensión a la competitividad de las 
ciudades en la cual, además de las ventajas comparativas de carácter ambiental y 
económico, se incorporan otras funciones urbanas que contribuyen a aumentar la 
calidad de vida, con un alto significado ambiental cultural que otorga prestigio e 
imagen a la ciudad y pueden atraer nuevas actividades, En el ámbito internacional 
hay una vuelta a asignarle la importancia debida a la calidad de los servicios y a la 
calidad de la vida cotidiana deI ciudadano común, 
Para la implementación deI turismo y recreación en el ámbito urbano se 
requiere un planteamiento cónsono con la realidad, La asociación estratégica de los 
sectores público y privado es necesaria y debe instrumentarse en función de lograr 
un producto turístico recreacional que sea de calidad y en el cual se prevea la sinergia 
de los elementos que constituyen el producto turístico total. 
EI desarrollo de nuevos productos turísticos en las ciudades, puede 
considerarse como una estrategia empresarial para destacar las ventajas competiti­
vas de la región y esto supone un reto para las distintas empresas deI sector turístico 
y para los profesionales que en éste participan, que será los responsables de 
redimensionar las oportunidades dei mercado global. 
Los productos turísticos de unaregión o país, requieren de gran disponibilidad 
de capital, tiempo de dedicación y creatividad profesional para hacer frente a las 
otras empresas competidoras, por lo tanto, deben ser planificados en forma 
coherente, tomando en cuenta no solo los intereses de las empresas turísticas sino 
también las necesidades de la comunidad y las condiciones de los recursos humanos, 
culturales y técnicos que fundamentan la actividad turística recreacional. 
En definitiva, la gestión urbana en ciudades con potencial para el turismo 
metropolitano, como es el caso de la mencionada ciudad de Maracaibo, requiere el 
disefío de políticas y estrategias de mercadotecnia a distintos niveles, para conciliar 
el impulso dado por la activación de variadas modalidades dei turismo y recreación 
de la demanda internacional y local. Las autoridades que toman las decisiones, deben 
conocer la influencia decisiva que ejerce la revitalización urbana, ya que el turismo, 
representa una de las múltiples acciones alternativas de la economía, con incidencia 
sobre el espacio público y la imagen que ofrece la ciudad, 
Los distintos entes responsables de la planificación y de la gestión urbana; ai 
igual que los organismos de investigación y formación de recursos humanos en el 
sector turístico recreacional, deben formular planteamientos intersectoriales, bus­
cando aunar esfuerzos que beneficien a las ciudades y a sus posibilidades de 
adecuarse a las exigencias económicas de la actualidad latinoamericana, 
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